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Abstrakt 
 
Fildelning och dess koppling till piratkopiering är ett ämne som ligger högaktuellt i vårt 
samhälle vad det gäller kultur, lagstiftning, teknikutveckling och musikdistribution. I 
dagsläget talas det frekvent om unga som jublar och använder fildelningsprogram för att ladda 
ner mängder av ”gratis” musik från Internet, samtidigt som skivbolagen förlorar stora summor 
pengar. Vår undersökning syftar till att belysa två skivbolags bemötande av denna 
komplicerade utveckling utifrån ett kommunikationsvetenskapligt perspektiv. Det något 
obestämda begreppet Issues Management har satts i fokus för undersökningen. Issues 
Management kan i korthet beskrivas som en funktion inom Public Relations som innefattar en 
identifikation, planering och bemötande av en angeläget i syfte att möjliggöra en 
organisations anpassning till samhällsförändringar, istället för att sträva emot dem. Samtidigt 
ger uppsatsen argument för att angelägenheten som dykt upp kan vara så problematisk att den 
i sin tur kan påverka den tillämpade PR-modellen. För de undersökta skivbolagen skulle detta 
innebära en förändring från ett asymmetriskt arbete i riktning mot ett mer symmetriskt arbete. 
I skivbolagens strategiska arbete verkar det för nuvarande inte finnas mycket förståelse för att 
klyftan mellan konsumenter och skivbolag, vad det gäller fildelning, kan mötas genom att 
utröna gemensamma intressen i ett vinna-vinna-läge.  
 
(Uppsatsen består av 87 269 tecken med blanksteg)
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1. Introduktion 
Sony Music Entertainment AB (SME) ska nu (i skrivandets stund) genomgå en 
sammanslagning med BMG Production Music AB (BMG). Tillsammans bildar de ett av 
Sveriges fyra största skivbolag, och en ny svensk musik- och nöjesgigant vid namn Sony 
BMG. Skivbolagets nytillsatte VD, Per Sundin, har intentioner att komma ikapp 
marknadsutvecklingen och räknar med att ta sig in på den digitala markanden. Sundin menar, 
att intresset för musikförsäljning på Internet redan är ett faktum och detta öppnar upp nya och 
spännande möjligheter för hela musikbranschen. Den otillåtna nedladdning av musik som i 
dagsläget pågår för fullt på Internet, kan inom snar framtid komma att hejdas genom en ny 
lagstiftning om upphovsrätt som träder i kraft redan vid årsskiftet 2005. Detta kan ge nytt 
utrymme och en större marknad för Sony BMG. Per Sundin förklarar att okunskapen kring 
fildelning är stor i Sverige. En lagstiftning, menar Sundin, kommer underlätta för 
musikbranschen att nå ut till personer som sysslar med fildelning med budskapet att, det 
faktiskt inte bara är olagligt att lägga ut musik på Internet men även att ladda ner 
upphovsrättsskyddat material. (SvD, 2004-10-08) 
 
Vi började spekulera i hur detta arbete skulle gå till i praktiken. Det finns otaliga 
kommunikativa strategier att tillgå, men hur hade SME och BMG valt att agera i en svår 
situation som denna? Musikbranschen står helt klart framför en tvistefråga som bör lösas med 
känslig hand för att inte skapa dålig publicitet åt sig själva och åt de artister som de företräder. 
Det är här vi kommer in på det strategiska arbetet Issues Management som vi valt att fokusera 
denna uppsats på. I korta ord kan Issues Management beskrivas som arbetet inom en 
organisation som syftar till att identifiera, planera och bemöta uppkomna angelägheter i en 
organisations omvärld som berör dess verksamhet genom att erbjuda möjligheter eller skapa 
hinder. 
 
1.1 Varför fildelning och Issues Management? 
Issues Management är ännu ett relativt outforskat ämnesområde som i dagsläget endast 
beskrivs utförligare i en mindre skara litteratur författad av ett fåtal specialiserade forskare. 
Forskare har ännu inte uppnått konsensus kring någon bestämd definition av begreppet 
(Heath, 1997). Vi ser det på så vis som en utmaning att utföra en undersökning inom detta 
område för att belysa en organisations bemötande av en angelägenhet. Hur Issues 
Management tillämpats i praktiken av de undersökta skivbolagen, är något som vi känner 
skulle kunna få en värdefull plats såväl i vetenskapen som för andra som söker att utforska 
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ämnet fildelning. Likaså känner vi att frågan kring fildelning är intressant då det är ett 
högaktuellt ämne i vårt samhälle både vad det gäller teknik, utveckling och politik. En ny 
lagstiftning är nämligen planerad att träda i kraft under 2005.  
 
1.2 Problematiken kring fildelning och Issues Management 
Grundstolparna i Issues Management handlar om en organisations arbete att observera och 
identifiera förändringar som sker i omvärlden för att se möjligheter att anpassa och utveckla 
sin verksamhet efter, för att på så vis nå långsiktig framgång (Heath, 1997). Det som 
samhällssvängningarna indikerar bör alltså tillvaratas istället för att motverkas och strävas 
emot. Fildelning är en aktivitet som har vuxit sig större över en längre tid. Det hela drog igång 
på allvar efter Napsters debut i maj 1999 (Internet1). Det dröjde inte länge innan skivbolagen 
i USA agerade och lämnade in en stämning mot fildelningsprogrammet Napster. I Sverige har 
skivbolagen dock avvaktat och utvecklingen har fått fortlöpa. Dock har de svenska 
skivbolagen nu öppnat ögonen och visar att man vill behandla fildelningsproblemet på allvar. 
 
Nobuyuki Idei, chef för det multinationella teknikföretaget Sony i Japan, menar att 
musikbranschen har blivit ”…bortskämd efter att alltför länge ha kontrollerat 
musikdistributionen och sålt CD-skivor…” (Internet2, 2003-06-09). Nu har marknaden stått 
pall för det som kommit att utveckla sig på Internet, nämligen fildelning. Allt eftersom 
tekniken har blivit mer avancerad har privatpersoner haft bättre möjlighet att kopiera musik 
och dela med sig av den. 
 
1.3 Förklaring av begreppen fildelning och piratkopiering 
En anledning till att fildelning på Internet har blivit en allt mer vanlig aktivitet, beror bl.a. på 
att det finns mjukvaruprogram, s.k. fildelningsprogram, som gör det möjligt för de flesta med 
en dator och en Internet-uppkoppling att ”byta” programvara (t.ex. dataspel, dataprogram) och 
mediafiler (bilder, musik, film) på Internet. En del av detta material är skyddat av lagen om 
upphovsrätt. Utbytet av sådant material är otillåten och kallas i dagligt tal för piratkopiering. 
Piratkopiering är inget nytt fenomen, men det har ändrat skepnad i och med 
fildelningsprogrammens framfart (Internet1; Internet3). Antalet program som möjliggör 
fildelning ökar ständigt och programmen blir alltmer finurliga, funktionsrika och nischar sig 
tydligare för specifika användningsområden. För många ”helt vanliga” medborgare som 
annars aldrig skulle stjäla, verkar det ha blivit något av en vardagsysselsättning. Enligt 
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Computer Sweden utgör fildelning 60% till 80% av den svenska Internettrafiken (CS, 2003-
11-10).  
 
1.4 Syfte och avgränsning 
Vår studie syftar till att utforska BMG Production Music AB:s och Sony Music Entertainment 
AB:s strategiska arbete mot fildelning utifrån ett kommunikationsvetenskapligt perspektiv. Vi 
har intentioner att granska musikbranschens bemötande av denna angelägenhet och utifrån det 
dra slutsatser om vilka faktorer som legat som grund för detta bemötande. Dessutom avser vi 
att undersöka huruvida deras metoder kan förändras utifrån ett arbetssätt som Issues 
Management. 
 
1.5 Frågeställningar 
För att underlätta genomförandet har vi valt att presentera tre frågeställningar som preciserar 
undersökningens syfte. Dessa frågor kommer sedan att behandlas under egna rubriker i 
avsnittet ”Empiri – resultat och analys”. 
 
• Hur har fildelningsangelägenheten uppmärksammats och bemöts av de två skivbolagen? 
 
• Hur har den övergripande PR-strategin påverkat det strategiska arbetet kring 
fildelningsproblematiken? 
 
• Vad gör frågan kring fildelning problematisk för de utvalda skivbolagen och vilka 
problem uppstår i samband med denna fråga och skivbolagens kommunikationssyn?  
 
1.6 Förändringar inom området 
I dagsläget är spridandet av upphovsrättsskyddat material olagligt, men Sveriges lag liksom 
lagar i flera andra europeiska länder är otydlig på hur denna lag gör sig gällande i det digitala 
mediet Internet. Ett arbete för att anpassa lagstiftningen till detta relativt unga medium är för 
tillfället i full gång. En ny svensk lag beräknas träda i kraft någon gång under år 2005 (SvD, 
2004-11-05). Det finns dock indikationer på att detta arbete kan komma att bli försenat. I ett 
antal andra europeiska länder har ett EU-direktiv om upphovsrätt redan antagits. I bl.a. 
Danmark, Tyskland och Italien har kravbrev om pengar delats ut till lagöverträdare av olika 
slag och ytterligare åtgärder väntas (Internet4, 2004-10-07; GP, 2004-06-10). 
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Branschorganisationen International Federation of the Phonographic Industry (Ifpi) har 
meddelat att man i Sverige försökt lösa problemet med piratkopiering genom information, 
lanseringen av lagliga alternativ och förbättrad lagstiftning (Internet5, 2004-06-08; GP, 2004-
06-10). Exakt vilka konsekvenser den ökade fildelningen har haft för skivbolag har länge varit 
okänd, men nu visar det sig att försäljningen av skivbolagens största produkt, CD-album, 
minskat med 2% under år 2002, 8% under 2003 och har hittills minskat med c:a 14% 2004 
(Internet6; Internet7; Internet8). Nu lovar skivbolagen att helt nya initiativ kommer att tas från 
deras sida, och att allt mer omfattande återgärder är snart att vänta (SL, 2004, Nr.5). Detta 
kommer att göras genom ett samarbete som inkluderar flera branschers involvering, bl.a. 
hårdvarutillverkare för PC-datorer och utvecklare av operativsystem (Dahlberg & Sandell, 
2004). Ett otal artister har reagerat genom att ta ställning mot skivbolagen. De hävdar bestämt 
att det finns risk för att kulturen och demokratin kvävs (SvD, 2004-04-30; NT, 2004-11-05). 
Det talas bl.a. om att artister själva väljer att släppa material under en ny friare upphovsrätt, 
s.k. Creative Commons-licens, som tillåter fri kopiering (NT, 2004-11-05). Förutom att 
piratkopiering för många har blivit en vardaglig handling, och att nuvarande lagstiftning är 
otydlig, och faktumet att skivbolagen har ett bristande stöd från artister, kan Internet komma 
att bli ett konkurrensmedel för mindre skivbolag och andra aktörer. Internets existens tycks 
kantas av svårigheter för skivbolagens verksamhet. Hur ska ett planeringsarbete vara möjligt i 
all denna röra? Vi ställer oss frågan om våra skivbolag är utrustade för hantera ett sådant 
omfattande arbete. 
 
1.7 En redogörelse av vår utgångspunkt 
Fenomenet fildelning kan sammankopplas med många olika frågor, och återges på många 
olika sätt. Ämnet är spretigt och sättet vi har valt att illustrera det, följer av vår förståelse av 
fenomenet och kommer färgas av vilka värderingar vi sätter till denna problematik. Tidigt i 
vår undersökning, hade vi en bild av fildelning som dels präglades av det som sagts i 
nyhetspress, och dels det som vi diskuterat med vänner och bekanta i vår omgivning. Vi hade 
kritisk inställning till de rättsliga åtgärder som vidtagits i många andra länder för att möta 
problemet. När vi fick veta, att man i Sverige arbetade för att lösa detta problem genom 
information och lansering av andra alternativ, väcktes vårt intresse för frågan, då detta är ett 
arbete som förutsätter välplanerad användning av kommunikativa medel.  
 
Vill vi också tillägga att vi båda har tillhört en grupp musikkonsumenter som inte ser otillåten 
fildelning som en tjuvaktig handlig som skadar musikproduktion eller dess aktörer, utan 
snarare något som driver musikindustrin åt ett håll som erbjuder mångfald, valmöjligheter och 
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tillgänglighet. Enligt vår tidiga uppfattning skulle fildelning kunna gynna ett mer generellt 
musikintresse och musikskapande, även om detta i praktiken skulle kunna innebära hårdare 
tider för musikindustrin. Även om vi båda under uppsatsens gång reviderat vår uppfattning 
och fått förståelse för skivbolagens begränsande handlingsmöjligheter, har denna uppsats en 
kritisk hållning mot den motsträvande ställning som musikindustrin hittills gett uttryck för. 
MKV313:3, C-uppsats, HT2004 Petra Lenander, Martin Nilsson 
 
 
 
7 
2. Metod 
2.1 Val av ämne och organisation 
I undersökningen söktes det efter en organisation som stod inför en svår fråga som skulle 
behandlas. Problemet är att det i många fall kan vara svårt att få god insikt i hur en 
organisation tillmötesgår en angelägenhet. Vi förstod redan i förarbetet, att man i 
organisationer, ofta betraktar en god strategi för att bemöta en svår fråga, som något vilket 
kan stärka en organisations konkurrenskraftighet. När vi fick kontakt med de två skivbolagen 
SME och BMG fick vi dock ett mycket gott bemötande och en antydan att man gärna ville 
delta i undersökningen. Problemet med fildelning var något som man uppmärksammat och 
som man nu jobbar aktivt med. Det verkade som om de var glada att någon var intresserade 
av deras arbete. Nu hade vi valt två skivbolag och avgränsat oss till den problematik som 
omger bekämpning av illegal fildelning gällande musik. Nu kändes det som om vi hade hittat 
en guldgruva. Vad vi inte visste när vi tog kontakt var att dessa båda skivbolag skulle gå 
samman till ett. En viktig orsak till varför vi valde att kontakta de bolag vi gjort, var att de var 
två av de fem stora skivbolag som finns i Sverige. Det kändes mer troligt att dessa två stora 
skivbolag skulle ha resurser som möjliggjorde ett mer omfattande arbete för att möta 
problemet. 
 
2.2 Ansats 
Vi vill påstå att denna undersökning utgår utifrån en explorativ ansats och utifrån det söka att 
besvara frågor som vad och varför genom kvalitativa metoder. Vi anser att oklarheter kring 
fildelningsproblematiken och Issues Management-begreppets innebörd motiverar en kvalitativ 
undersökningsform i det som kallas kunskapstrappans första steg, det utforskande 
(explorativa) steget (Rosengren & Arvidsson, 2002). Kunskap betraktas i denna undersökning 
som relativ och subjektiv. I arbetet har personers subjektiva uppfattningar och synsätt satts i 
ett socialt sammanhang som ger det mening. Det leder ämnet in i den tolkande läran, 
hermeneutiken, där verklighetssynen är relativ och sanning kan ha olika innebörd i olika 
sammanhang (Thurén, 1991). Som Rosengren & Arvidsson (2002) skriver är det inte ovanligt 
att en explorativ ansats influeras av kunskap inom andra områden på det deskriptiva eller 
explanativa stadiet och detta har även varit fallet i vår undersökning. 
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2.3  Planering och val av metod 
För att adekvat besvara vår utformade frågeställning och uppfylla uppsatsen tillskrivna syfte 
valde vi att använda oss av kvalitativa metoder i vår undersökning. Vi ville genom enskilda 
samtalsintervjuer och gruppintervjuer skapa oss en bild av hur problemet med fildelning har 
uppmärksammats och bemöts av skivbolag och för att ge en bild som uppstår i samband med 
skivbolagens arbetssätt och fildelningsfrågans natur. Vi valde att komplettera dessa två 
metoder med en studie av artiklar publicerade i press. Anledningen till detta var att vi anser att 
detta ger en fingervisning om vart utvecklingen kring fildelning var på väg. Dessa tre moment 
väljer vi att kombinera för att skapa oss en uppfattning om hur fildelningsproblematiken 
betraktades av olika parter i samhället. Detta ger oss en möjlighet att skapa en bredare bild av 
den problematik som har möjliggjort en sådan utveckling och ge en förklaring till varför det 
har blivit en svåråtkomlig angelägenhet för skivbolagen. Vi har alltså använt oss av en 
metodologisk triangulering för vår undersökning av Issues Management på SME och BMG. 
Triangulering ger möjligheten att undersöka samma sak från olika infallsvinklar och 
sammanhang (Jarlbro, 2000). Vi hade förhoppningar att kunna dra intressanta slutsatser och 
skapa föremål för god diskussion genom en metod som denna. 
 
2.3.1 Intervju med informanter 
I undersökningen utfördes det två samtalsintervjuer med personer som ansvarade för frågor 
om fildelning och andra Internet-relaterade frågor på BMG respektive SME. Intervjuerna på 
de båda skivbolagen utgjordes av samtal av den typ som Kvale (1997) väljer att kalla 
professionell utfrågning. Då är det vi, i rollen av intervjuare, som styr samtalet så att våra 
frågor blir besvarade (Bengtsson, Hjorth, Sandberg, Thelander, 1998). I undersökningen var 
det intervjupersonernas erfarenhet och expertis i området som gjorde dem intressanta. Den 
information vi sökte kunde vi inte ta del av på något annat sätt. Sådana intervjupersoner kallas 
för informanter (Sandberg, 2000). Utifrån en intervjutyp som denna hade vi förhoppningar att 
på bästa sätt kunna besvara våra frågeställningar.  
 
2.3.2 Gruppintervju 
Det ingick 6 personer i vår intervjugrupp. Bengtsson et al. menar att 6-8 personer är ett lagom 
antal intervjudeltagare i en gruppintervju. Gruppintervjuns styrka är att den gör det lätt för de 
intervjuade att bygga vidare på varandras idéer och resonemang (Bengtsson et al., 1998). Vi 
upplever att fildelning är ett nytt fenomen som många kanske inte reflekterat mycket kring. 
Därför anser vi att enskilda intervjuer riskerar att bli fruktlösa, medan gruppintervjuer kan 
MKV313:3, C-uppsats, HT2004 Petra Lenander, Martin Nilsson 
 
 
 
9 
hjälpa inspirera intervjudeltagarna till ett mer givande samtal, som kan bli rikt på information. 
Gruppintervju som metod kan i sig vara en god källa till data, men den kan också vara lämplig 
att kombinera med andra former av datainsamling, menar Bengtsson et al. (1998). Vi kände 
att gruppintervju som metod hjälpte oss få idéer som kunde föras fram i vår diskussion kring 
fildelning. Dock anser vi att gruppintervjun inte är fokus för vårt datainsamlande, vilket är 
anledningen till varför vi endast genomförde en gruppintervju. Informantintervjuerna på SME 
och BMG är närmare kopplat till frågeställningen och utgör vår huvudsakliga 
informationskälla. 
 
Gruppintervjun som metod för datainsamlande ger information på ett kaosartat sätt.  I vår 
gruppintervju valde vi att försöka dra nytta av dess ostrukturerade och svårkontrollerade form 
genom att experimentera lite med dess funktion och utformning. I en inledande fas av 
intervjun talade vi ytterst kort med varje enskild intervjudeltagare. Detta mycket korta samtal 
gjorde att vi fick ut mer information av gruppintervjun, samt hjälpte oss att styra 
gruppdiskussionen så att den balanserade olika åsikter mot varandra. Det korta samtalet 
”lättade” också på stämningen inför själva gruppintervjun, vilket kändes viktigt då våra 
intervjupersoner utgjordes av studenter, vilka alla kanske inte hade vana att tala öppet i grupp. 
 
2.4 Urval och presentation av intervjupersoner 
För våra informantintervjuer sökte vi personer som var väl insatta och som arbetar med 
problematiken beträffande fildelning, men även i informations- och kommunikationsfrågor. 
Vi hade på så vis intentioner att använda oss av en teoribaserad urvalsstrategi då vi utifrån vår 
kunskap och antaganden kommit fram till vilken typ av person som verkade passande 
(Jarlbro, 2000). 
 
För gruppintervjuerna tillfrågades studenter vid Lunds Universitet från bl.a. humanistkåren, 
samhällsvetarkåren samt naturvetarkåren att delta i vår undersökning. Vi gjorde ett 
bekvämlighetsurval så till vida att deltagarna var bekanta till oss, men kriteriet för deltagarna 
var att de förstod innebörden av fildelning och hade ägnat sig åt denna aktivitet åtminstone 
vid något tillfälle. Lundastudenters användning av fildelningsprogram kan vara särskilt 
intressant för vår undersökning då det är just denna grupp som Ifpi (skivbolagens 
branschorganisation) utpekat som de överlägset största lagöverträdarna i hela Sverige, 
förklarar en kontakt på SME. 
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2.5 Utformande av intervjuguider 
I både samtalsintervjuerna och gruppintervjuerna valde vi att utforma en tematiserad 
intervjuguide av halvstrukturerad karaktär (se bilaga 1, 2). Vi ville ha möjlighet att styra 
intervjun i en riktning som föll inom ramarna för våra frågeställningar men ändå inte så att vi 
kom i vägen för våra intervjupersoners berättelser. Våra utvalda teman skulle sedan komma 
att ligga som grund för vår analys och därför var det viktigt att just dessa diskuterades under 
intervjun. Vi kände att det var viktigt att utforma en guide med teman som både bidrog till 
stor kunskapsproduktion men även främjade ett trevligt och dynamiskt samtal mellan oss 
själva och våra informanter. (Kvale, 1997) 
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3. Teori 
Uppsatsen är författad vid en medie- och kommunikationsvetenskaplig institution vilket 
kommer att ha stor betydelse för vad som sätts i fokus. Teorier kring organisationers 
kommersiella intresse och hur det påverkar deras arbete är ett ämne som ligger utanför 
uppsatsen tillskrivna syfte och avgränsning och kommer därför inte behandlas.  
 
3.1 Vad är Public Relations? 
För att ge läsaren en inblick i vad Issues Management verkligen handlar om och ur vilket 
sammanhang begreppet är taget känns det för oss naturligt att göra en kort redogörelse för 
innebörden av Public Relations. 
 
Public Relations används för att undvika konflikter och för att öka medvetenheten hos en 
publik om en organisation eller ett företag. Detta kan gälla företagets produkt, service, image 
för att skapa en motivation hos publiken att konsumera varor eller tjänster. (Grunig, 2000) 
Heath (1997) pratar även om att skapa harmoni mellan organisation och publik. Utan stöd från 
samhället är det svårt för en organisation att överleva på marknaden. Det kan sägas att 
organisationen bör leva i symbios med människorna då organisationen tillfredställer behov 
och efterfrågan från människorna genom att sälja och tjäna pengar på sina produkter. (Heath, 
1997)  
 
”Idag talar man hellre om ömsesidig förståelse och långsiktigt relationsbyggande som PR:s 
kärnverksamhet” (Sandberg, 2002, s.107). Kraven på organisationens kommunikation med 
omgivningen har ökat och man pratar om att jobba efter den symmetriska 
kommunikationsmodellen. Denna modell strävar efter en balanserad kommunikationsprocess 
där målet är att skapa förståelse mellan olika parter. Dialogen blir ett centralt tema inom detta 
tankesätt och det hela kan utvecklas till ett ömsesidigt beroende (Sandberg, 2002). Enligt detta 
synsätt kan inte organisationen fortleva utan sin publik. Publiken ställer krav, skapar 
föreställningar och behov kring organisationens tjänst eller produkt.  Organisationen står 
framför olika val hur man ska tillmötesgå dessa krav, föreställningar och behov. För att 
organisationen ska kunna anpassa sig till sin publik krävs att de i förväg vet hur det ser ut och 
hur det kommer att se ut i framtiden. Organisationen måste ha förmågan och kunskapen att 
avläsa dagsläget i samhället. Det handlar alltså om att utföra en omvärlds och 
målgruppsanalys där organisationen, skapar en förståelse av konsumenters attityder kring en 
viss produkt, tjänst eller image. Därur utvecklar organisationen en strategi för att möta 
MKV313:3, C-uppsats, HT2004 Petra Lenander, Martin Nilsson 
 
 
 
12 
publikens krav, anpassa sig efter behoven och tillmötesgår publikens föreställningar. Denna 
typ av strategi kallas opportunistiskt strategi och ligger inom ramarna för Public Relations 
samt har stora likheter med Issues management (Jonsson, 2002) som vi kommer att fokusera 
denna uppsats på.  
 
Jonsson (2002) har valt att beskriva PR som en företeelse med fokus på: 
”…prioriterade, proaktiva, planerade, publikanpassade/publikpåverkande relationer på 
kommersiella, politiska eller sociala marknader och arenor, där olika frågor (issues) 
och publiker är potentiella problem- och möjlighetsskapande vilket kan påverka 
organisationers inre och yttre klimat och därmed strategiska handlingsutrymmen.” 
(s.133) 
 
Vi finner att Jonssons definition beskriver PR tydligt, samtidigt som den tar med de mest 
centrala aspekterna utan att förlora bredden av begreppet. Vi tror oss även finna en förklaring 
till hur Issues Management uppstått och implementeras utifrån PR i praktiken. Här skulle vi 
vilja understryka att Issues Management är en del av PR och på så vis en viktig del av den 
strategiska verksamheten inom en organisation (strategier nämns utförligare i stycke 3.4, 
s.14). 
 
3.2 Asymmetri och symmetri 
Sättet kommunikation betraktas i en organisation påverkar hur det organisatoriska arbetet 
utförs. Dozier, Grunig & Grunig (1995) använder Excellence-studien för att tydliggöra tre 
möjliga roller som kommunikation kan fylla i en organisation. Excellence-studien var den 
mest omfattande och kostsamma undersökningen som gjorts inom PR som en akademisk 
disciplin (Grunig, 2000). I traditionella organisationer betraktas kommunikation som en 
enkelriktad informationsförmedlare. En naturlig följd blir att publiken inte har någon 
betydelse för de beslut som tas på chefs- och ledningsnivå (Dozier et al., 1995). Enligt oss blir 
det i princip en omöjlighet att tala om Issues Management i en sådan organisation, då 
kommunikationen endast har en riktning. I de två andra sätten att betrakta kommunikation 
söker organisationen att skapa sig en bild av publiken. Det handlar då om kommunikation i 
två riktningar. I asymmetriskt kommunicerande organisationer söker organisationen 
efterforska hur man bäst kan förändra publikernas attityder och värderingar så att det passar 
organisationens behov. I denna typ av organisationer hamnar teorier och metoder kring 
övertalning i fokus (Falkheimer, 2004). I symmetriskt kommunicerande organisationer söker 
man att undersöka hur väl publiker, samt chefer och ledningen förstår varandra. Avsikten med 
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arbetet är att förändra attityder och handlande hos publiker såväl som hos chefer och ledning. 
Den symmetriska kommunikationen sätter fokus på ömsesidig förståelse och 
konfliktförhandling (Dozier et al., 1995). I den symmetriska modellen betraktas den interna 
och externa kommunikationen som en dialogisk process, där publikerna spelar en mer aktiv 
roll i de beslut som tas i organisationen.  
 
Den kritik som riktats mot den symmetriska modellen har fokus på sättet denna modell 
fungerar i praktiken inte stämmer överens med hur den är tänkt att fungera i teorin. Grunig 
(2000) förklarar att den symmetriska modellen ofta betraktas som ett ideal som inte kan 
praktiseras. Det anses av många att modellen skulle innebära att organisationen överger sina 
egna intressen. Den symmetriska modellen tjänar dock organisationens syfte bättre än den 
asymmetriska, då organisationer får mer av vad de önskar om de också gör vissa uppoffringar 
(Grunig, 2000). Vidare förklarar Grunig (2000) att detta är något som Excellence-studien ger 
gott stöd för, han menar nämligen att mycket av kritiken som riktats mot den symmetriska 
modellen har sitt ursprung i ordet symmetrisk. Ordet antyder på att det finns likställdhet 
mellan en organisation och dess publiker, medan det i själva verket handlar om att balansera 
organisationens egna intressen och publikens intressen till gemensam fördel för båda parter 
(se symmetrisk tvåvägs-modell, s.20). 
 
3.3 Grunig och Hunts fyra PR-modeller 
Den senaste forskningen inom PR har allt mer kommit att handla om asymmetri och symmetri 
inom organisationer. Vissa ser symmetri som en omöjlighet medan andra ser det som en mer 
avancerad form av PR (Grunig, 2000). I dagsläget talas det oftast om att PR kan utövas enligt 
fyra olika modeller (Larsson, 2001). Dessa fyra PR-modellerna kategoriseras efter vilket syfte 
de tjänar och efter sättet kommunikation betraktas och används. Modellerna i tabell 1 (se 
nästa sida) ger möjlighet att beskriva och överblicka tillämpade PR-modeller.  
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 Tabell 1: Kännetecken för Grunig och Hunts fyra PR-modeller (Larsson 2001, s.47) 
Kännetecken Publicitets- 
modellen 
Informations- 
modellen 
Asymmetrisk 
tvåvägsmodell 
Symmetrisk 
tvåvägsmodell 
Ändamål Propaganda Spridning av information 
"Vetenskaplig" 
övertalning 
Ömsesidig för- 
ståelse 
Typ av 
kommunikation 
Envägs, inget 
sanningskrav 
Envägs, 
sanning viktigt 
Tvåvägs, 
obalanserad 
Tvåvägs, 
balanserad 
Kommunikations- 
modell 
Sändare 
  
Mottagare 
Sändare 
  
Mottagare 
Sändare 
  
Mottagare 
Sändare 
  
Mottagare 
Utvärderingar 
och forskning 
Begränsad, 
enkel statistik 
Begränsad, 
observation 
Undersökning 
av attityder 
Undersökning 
av förståelse 
  
 
När man granskar modellen ovan gör man lätt bedömningen att PR-modellen avgör vilka 
metoder som blir aktuella, men det behöver nödvändigtvis inte vara så. Jonsson (2002) skriver 
nämligen att det inte är en självklarhet att valet av metod görs efter den PR som tillämpas. 
Vidare förklarar Jonsson (2002) att en PR-modell likasåväl kan påverkas av framtagandet av 
nya metoder. Det kan alltså bli aktuellt att låna forskning och metoder från andra PR-
modeller, vilket i själva verket kan påverka den tillämpade PR-modellen.  
 
3.4 Kommunikationsstrategier 
Jonsson (2002) menar att ”Kommunikationsstrategin utgör det övergripande sättet att inte 
bara nå PR- och kommunikationsmål utan även blir ett stöd för hela organisationen, oavsett 
om det handlar om affärs- eller verksamhetsmål” och förklarar även att ”strategin behövs för 
att kunna balansera rätt mellan viljan att uppnå organisationsmålet och samtidigt vara 
lyhörd för omgivningens behov och krav.” (s.139) 
 
Utifrån detta citat kan man utläsa att en kommunikationsstrategi kan ses som ett värdefullt 
verktyg för att skapa en välfungerande organisation. I samband med strategier talas det ofta 
om framtid och konkurrens. Därför är det svårt att undgå ord som förändring och potentiella 
hot då dessa är tätt sammankopplade. En organisation bör ha en god uppfattning om 
förändringar och nya behov som kan komma att utvecklas i vårt samhälle för att kunna agera i 
tid och tillvarata möjligheter och motverka hot. Det är aspekter som dessa som bör ligga till 
grund för utformandet av organisationens strategier. Då beslut om nya strategier tas är det 
viktigt att väga in både organisationen externa och interna mål. Jonsson (2002) förklarar att 
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”…planen är mindre betydelsefull än tänkandet…” (s. 137) i det strategiska arbetet. Det är 
därför viktigt att olika delar av organisationen kan vara delaktiga formuleringen av en ny 
strategi. På detta sätt, tas beslut om strategier fram, utifrån den kunskap och kreativitet som 
rymmer sig inom såväl som utanför organisationens väggar och skapar förutsättningar för nya 
och framgångsrika idéer. (Jonsson, 2002)  
 
Vilken strategi man väljer att utgå ifrån är givetvis beroende på vilken typ av angelägenhet 
man står inför att bemöta (Jonsson, 2002). Bolagen SME och BMG, som vår undersökning 
grundar sig på, står inför ett problem som uppkommit ur en viss typ av samhällsutveckling. 
Det är på så vis av vikt att utformande och val av strategi bör föregås av ett omfattande 
analysarbete av såväl målgrupp, omvärld som verksamhetsmål (Jonsson, 2002). 
 
3.5 Förtydligande av begreppen ”issue”, kris och angelägenhet 
Begreppet ”issue” saknar en motsvarighet i det svenska språket. Vi har därför valt att använda 
begreppet angelägenhet i egenskap av ett ”issue”. Det är inte alltid lätt att dra en gräns mellan 
en kris och en angelägenhet. Ibland kan en angeläget leda till en kris. Vi kommer därför att 
belysa skillnaden mellan de båda begreppen och motivera varför vi valt att betrakta frågan 
kring fildelning som en angelägenhet. 
 
En kris kännetecknas av en oförutsedd och tidsbegränsad händelse eller situation som kan 
sätta en organisations verksamhet och mål i fara (Seeger, Sellnow & Ulmer, 2000). Seeger, et 
al. (2000) förklarar att en kris kan betraktas som ”the presence of an explosion” eller ”the 
occurrence of a crash” (s.157) vilket ofta, enligt författarna, åtföljs av diskussioner kring vem 
som gjort fel, hur misstaget begåtts och varför. Ofta söks det efter en syndabock och en orsak 
till felsteget. Vidare tar allmänheten ett ställningsstagande utifrån den information som 
förmedlats av media, och agerar utifrån detta (Grunig, 2000). Med andra ord bör alltså en kris 
bemötas genom att vidta kommunikationsstrategier (även undvikande sådana) för att nå en 
snabb och smärtfri lösning, så väl internt som externt. 
 
En angelägenhet kännetecknas av ett ämne, en fråga eller en förändring bland trender, behov 
eller efterfrågan som uppkommit i organisationens omvärld, som organisationen emellertid 
inte har någon direkt makt över, men däremot kan påverka organisationens mål (Seeger, et al., 
2000). Vi menar att en angelägenhet uppstår då det råder obalans mellan en organisation och 
dess omvärld. I detta fall handlar det alltså om att uppmärksamma och bemöta en 
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angelägenhet, till skillnad från en kris som behöver lösas med omedelbar verkan för att, om 
möjligt, säkra en organisations överlevnad. 
 
Vi upplever fildelningsfrågan som en angelägenhet, då fildelning varken är något som 
uppstått plötsligt eller för den delen utgör ett omedelbart hot mot de undersökta 
organisationers existens. Förekomsten av aktiva fildelare har sedan ett tag tillbaka varit känt 
för de skivbolag vi undersökt. 
 
3.6 Vad är Issues Management? 
Det har ännu inte uppstått konsensus kring någon enskild definition av begreppet Issues 
Management (Heath, 1997). Vi kommer därför att presentera två olika definitioner för att 
sedan utifrån dessa dra egna slutsatser om vad Issues Management innebär för oss, och i 
vilken mening vi kommer att använda begreppet. 
 
3.6.1 Definition av Issues Management 
Begreppet Issues Management är relativt nytt bland svenska PR-praktiker menar Jonsson 
(2002), men dess innebörd har praktiserats och studerats sedan länge förklarar Heath (1997). 
Heath är en av de mest framstående forskarna inom området och han menar att många har 
uppfattningen att Issues Management handlar om hur organisationer kan skydda sig från 
förändring genom att ”tysta ner” de angelägenheter som kan innebära ett hot mot 
organisationen. Issues Management bör istället betraktas som ett rådgivande instrument som 
möjliggör anpassning. I det strategiska arbetet ska en angelägenhets påverkan på 
organisationen analyseras och utifrån det ska ett ställningstagande göras. Trots att 
kommunikation utgör kärnan inom Issues Management kan reklam, lobbying samt juridiska 
påföljder användas i det strategiska arbetet för att nå önskad effekt. (Heath, 1997) Vi har på 
nästkommande sida valt ut två citat1 som vi tycker ger en bra överblick av vad begreppet står 
för.  
 
 
 
 
 
                                                          
1
 De citerade definitioner har översatts från engelska av författarna för att tydliggöra distinktionen mellan dem 
båda. 
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Definition 1: 
Heath (1997) omformulerar PR-praktikerna Tucker, Broom, Caywoods definition av Issues 
management som: 
”En process som syftar till att bevara marknader, minimera risker, skapa 
möjligheter och vårda sin image som en organisations tillgång, till gemensam 
fördel för organisationens intressenter” (s.6) 
 
Definition 2: 
Renfro (1993) väljer att föra fram följande definition:  
”Det övergripande målet med en Issues Management-funktion är att förbättra ett 
företagets nuvarande och långsiktiga prestation genom att förutspå förändring, dra 
nytta av möjligheter, och undvika eller minimera hot.”  (s.107) 
 
Båda definitionerna är relativt breda och syftar till att avgränsa vad syftet med Issues 
Management är. Definition 2 beskriver Issues Management som en funktion till för att 
förbättra en organisations förutsättningar i sin omvärld med fokus på framtiden. Definition 1 
benämner begreppet som en tillgång som existerar inom organisationen med en vårdande och 
bevarande effekt. Utifrån citat 1 och 2 kan man dra paralleller till Jonssons (2002) beskrivning 
av opportunistisk strategi, som likt Issues Management handlar om en organisations arbete att 
ta fasta på uppkomna frågor och förändringar i omvärlden för att vidare dra nytta av dessa och 
skapa möjlighet till ny eller förbättrad verksamhet, vilket kan komma att leda organisationen 
framåt. Vi anser dock att definitionerna klargör att Issues Management sträcker sig utanför 
opportunistisk strategi då det även inkluderar ett arbetet som möjliggör anpassning till 
förändringar som kan utgöra framtida  hot. 
 
Den användning av Issues Management som Heath (1997) förespråkar blir en fråga som allt 
mer närmar sig en reflektion över hur PR bör bedrivas. Issues Management som ett verktyg 
för organisationers anpassning, upplever vi, ligger nära den symmetriska tvåvägs-modellen. 
Jonsson (2002) förklarar vidare att Issues Management kan ses som en egen strategi eller en 
möjlighet att ”…genom att identifiera publiker och typer av problem skapa möjligheter att 
utforma PR- och kommunikationsstrategier…” (s.137). Detta påståendet bekräftar begreppets 
självständighet samt dess betydelse för av val av strategier såväl som val av PR-modeller. 
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3.6.2 Innebörden av Issues Management 
Seeger, et al. (2000) förklarar hur Issues Management kan vara av värde för en organisation 
och dess PR-strategiska arbete 
”By investigating issues with the potential for crisis, public relations specialists are 
better able to diffuse some crisis before they erupt through dramatic trigger 
events.” (sid.156) 
 
Utifrån detta citat kan man säga att Issues Management är det kontinuerliga arbete som en 
organisation utför för att överleva på marknaden, d.v.s. att lösa problem och angelägenheter 
innan dessa växer till riktiga hot eller kriser. Våra utvalda skivbolag står just inför en 
angelägenhet som, enligt oss, riskerar att växa till ett problem och kanske en kris. 
 
Vidare förklarar Heath (1997) att Issues Management bör utgöra en viktig del i en 
organisations strategiska planeringsarbete. För att Issues Management-arbetet ska ge effekt 
bör det vara mer än bara ord som klingar väl. Det bör avsättas resurser i form av personal, 
material, och pengar. Det måste också vara ett kontinuerligt pågående arbete. Arbetet med 
Issues Management kan delas in i tre typer av uppgifter; övervaka, planera och kommunicera. 
Inom det strategiska arbetssättet Issues Management finns det fyra steg att följa för att skapa 
en plan för angelägenheter och potentiella kriser. Det första steget är identifiering av en 
angelägenhet, som följs av en analys av angelägenheten. Sedan görs ett strategival som 
kommer att ligga som grund för skapandet av ett åtgärdsprogram. (Heath, 1997) Vi kommer 
utifrån dessa fyra steg belysa hur de utvalda skivbolagen gått till väga (se s, 23, 4.Emperi…).  
 
3.7 The three Es 
”The three Es” kommer att ge oss möjlighet att kategorisera de åtgärder som vidtagits och 
kommer att vidtas för att bemöta fildelning. Vi har förhoppning att detta kommer att hjälpa 
oss bedöma vilken typ av strategi som använts. 
 
Begreppet ”The three Es” innefattar tre steg; education, engineering och enforcement. 
Windahl, Signitzer, Olson (1992) förklarar att begreppet togs fram för att kategorisera olika 
åtgärder för att uppnå bestämda mål. Begreppet bygger på truismen att välplanerade 
informationskampanjer är bättre än dåligt planerade informationskampanjer. ”The three Es” 
används vid utformandet av informationskampanjer och gör det möjligt att överblicka ett 
omfattande arbete. I informationskampanjer, brukar man tala om att precisera attityd- och 
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beteendemål. Därför blir det ofta aktuellt att formulera en genomtänkt plan för att uppnå en 
informationskampanjs satta mål. 
 
Education handlar om att förse en utvald målgrupp med information som kan föra upp ett 
ämne till diskussion. Här kan det vara önskvärt att få igång interpersonell kommunikation 
mellan individer som är berörda av frågan. För att få igång denna diskussion kan olika typer 
av massmedia användas som kanaler för budskapet. (Windahl, et al., 1992) Utformningen av 
detta budskap samt vem som agerar källa till detta kan komma att få en stor roll för hur det 
bemöts, tolkas och internaliseras av mottagaren (Larsson, 2002)  
 
Engineering har sin betoning på utveckling och framtagandet av olika innovationer. Precis 
som det första steget (education) bör organisationen i detta steg presentera ett budskap, vilket 
bör innefatta framtagandet av fördelaktiga alternativ. Det kan t.ex. handla om att man vill 
underlätta och främja ett visst beteende. Det kan också bli aktuellt att sträva efter att förhindra 
eller försvåra ett oönskat beteende. (Windahl, et al., 1992) 
 
Enforcement är steget där man försöker förbjuda eller stoppa ett beteende. Enforcement kan 
innebära användning av rättsliga åtgärder t.ex. genom att yrka på förändrad lagstiftning. 
(Windahl, et al., 1992)  
 
Det bör påpekas att alla tre steg tillsammans utgör ett sätt att gå en angelägenhet till mötes. 
Windahl et al., (1992) hävdar att kombinationen av dessa tre metoder kan ge ett mycket gott 
resultat. Genom att angripa en angelägenhet på flera olika nivåer samtidigt, kan man uppnå en 
samverkande effekt som är betydligt högre, än om varje steg genomförs separat. 
Kommunikation är en viktig del i alla steg, dock har kommunikation en uttalad betydelse i det 
första steget, education, då steget handlar just om att kommunicera budskap till en utvald 
målgrupp. 
 
3.8 Symmetrisk tvåvägs-modell 
Grunig (2000) förklarar att den symmetriska tvåvägs-modellen länge betraktats som ett 
idealtillstånd som angett riktning för en PR-modell att sträva efter. Modellen nedan lades fram 
av Dozier, Grunig & Grunig (1995), som ett förslag på hur symmetrin i praktiken fungerar. 
Den nya symmetriska modellen ponerar att det finns ett gemensamt område där varken en 
organisation eller dess publiker utnyttjar varandra (Dozier et al., 1995). Grunig (2000) menar 
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att detta område gör det möjligt för både publiker och organisationer att skapa tillfredställande 
och stabila relationer. Vad detta innebär i praktiken, är att modellen kan bli aktuell vid 
konflikthantering och utformande av mål som gynnar både organisationen och publiken 
(Grunig, 2000). Vi presenterar nedan modellen som illustrerar hur både organisationen och 
dess publiker drar vinning av att förhandla om gemensamma intressen. Vi kommer använda 
denna modell i syfte att illustrera hur den kan användas för att ta fram målsättningar för de 
utvalda skivbolagens strategiska arbete mot fildelning och inte hur den kan användas vid 
konflikter. Som man kan se nedan domineras de båda motpolerna publikens position och 
dominerande koalitioners position av asymmetri. Detta betyder i praktiken en avsaknad av 
ömsesidig förståelse vilket i sin tur leder till avsaknad av empati för respektive part 
sinsemellan.  
 
Vinna-vinna-läge
Typ av arbetssätt Förklaring
 1   Renodlad asymmetrisk modell
 2   Renodlad samarbetande modell
 3   Två-vägsmodell
Dominerande
koalitioners
position
Publikers
position
Organisationers position
dominerar (Asymmetri)
Mixade motiv
(Symmetri)
Publikers position
dominerar (Asymmetri)
Kommunikation används för att dominera publiker, acceptera
dominerande koalitioners position
Kommunikation används för att övertyga dominerande
koalitioner att ge efter för publikers position
Kommunikation används för att flytta publiker, dominerande
koalitioner, eller båda till ett acceptabelt vinna-vinna-läge
33
1 2
 
Modell 1: ”New Modell of Symmetry as Two-Way Practices” (Dozier, Grunig & Grunig, 1995, s.48). 
Modellen är ett sätt att illustrera symmetri, som innebär att både en organisation och dess publiker 
(eller kanske snarare intressenter) tjänar på att enas om gemensamma intressen. 
 
Vidare förklarar Heath (1997) att det bästa en organisation kan göra, är att agera efter den 
feedback som ges från omgivningen. Det blir aktuellt att ta hänsyn till intressenter för att 
komma fram till vilka gemensamma intressen som passar organisationens intressenter. I de 
allra flesta fall är det sannolikt en omöjlighet att lyssna på alla intressenter, så det blir aktuellt 
att göra diverse avvägningar av vilka intressenter som är särskilt viktiga och vilka 
intressenters önskningar som går att uppfylla.  
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3.9 Intressenter 
Sandberg (2001) förklarar att begreppet intressenter har en bred innebörd som ”syftar på alla, 
såväl enskilda individer som organisationer, som på något sätt berörs av en organisation och 
dess verksamhet, oavsett om relationen initieras inifrån eller utifrån organisationen” (s.113) 
Frågan som tas upp i denna undersökning involverar en näst intill oräkneligt stor grupp 
intressenter. Det går egentligen inte att återge vilka dessa är, då detta skulle kunna vara en hel 
studie i sig att identifiera olika intressenter och deras relation till fildelningsfrågan. Vi vill 
dock förklara att det exempelvis kan röra sig om skivbolagens ägare och anställda, 
konkurrerande skivbolag (stora som små), återförsäljare av musik, utvecklare av 
fildelningsprogram, musiker och upphovsmän, konsumenter, radiostationer, press, 
Internetleverantörer, lagstiftande myndighet, Ifpi.  
 
Larsson (2004, s.11) väljer att summera fildelningsfenomenets involverade parter till:” 
• Skivindustrin (ofta representerad av en organisation, exv. IFPI) 
• Upphovsrättsorganisationer (i Sverige exv. STIM) 
• Stat (lagstiftare och domstol) 
• Konsumenter (de som vill lyssna på musik, åtkommen legalt såväl som illegalt)” 
 
Larssons uppsats ”Musiken, nätet och upphovsrätten” (2004) har ett rättsociologiskt 
perspektiv, men vi finner ändå att hans grova indelning ger god överblick över vilka sidor 
som har särskilt intresse i frågan. Den sista och första punkten (konsumenter och 
skivindustrin) kommer att utgöra fokus för vår undersökning. Vi kommer dock inte att tala 
om skivindustrin i sin helhet utan endast om de två skivbolag vi kontaktat. 
 
3.10 Thomas modell för konflikthantering 
Thomas modell för konflikthantering är tänkt att tillämpas i konfliktfrågor vid förhandling 
med intressenter, men vi finner att den kan ha en annan funktion i vår undersökning. Jonsson 
(2002) förklarar att den också kan användas som ett verktyg för att diskutera olika mål. 
Modellen kan hjälpa organisationer att se hur publiker vill förändra en produkt eller en tjänst 
(Jonsson, 2002). Den kan tyckas vara en grov förenkling, men samtidigt ger den goda 
möjligheter att överskåda en organisations tillmötesgående av en fråga. Vi kommer alltså 
använda modellen för att diskutera möjligheter att arbeta kring en målsättning samt att 
förklara hur en organisation göra olika strategival utifrån vilket ställningstagande denne har 
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inför en viss angelägenhet. I vårt fall blir det intressant att använda modellen för att beskriva 
hur skivbolagen ställer sig till fildelningsangelägenheten och utifrån ge förklaring till hur de 
valt att agera.  
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Avoidance   Accomodation 
  Low   High 
  Party's desire to satisfy others 
   
Modell 2: Thomas modell för konflikthantering (Jonsson, 2002, s.143) 
 
3.11 Bombmattan 
Bombmattan är en strategi som innebär ett en målgrupp bombarderas med budskap via olika 
medier under en kortare tidsperiod. Bombmattans syfte är att påverka människors värderingar 
och beteende. Vanligtvis innebär strategin att en skara olika medier kombineras för att 
maximera påverkan. Budskapen bör vara tydligt formulerade och ska kunna nå målgruppen 
genom massmedier. Palm (2002) förklarar att effekten av denna strategi kan bli omedelbar, 
men att det också finns risk att den blir kortvarig. Det är tydligt att strategins syfte är att 
påverka människor. Metoden har alltså en övertygande funktion. Det kan sägas att metoder 
och teorier för vetenskaplig övertalning brukar utgöra en viktig del i den asymmetriska PR-
modellen (Falkheimer, 2004). 
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4. Empiri – resultat och analys 
Vi vill upplysa våra läsare att följande text är en redogörelse för vårt resultat och analys av vår 
undersökning i ett gemensamt avsnitt. Vi har här återkopplat uppsatsens formulerade 
frågeställningar för att låta varje frågeställning behandlas under en egen rubrik. För att 
klargöra vem som säger vad har vi i nedanstående text valt att benämna våra två informanter 
från BMG respektive SME som respondenter, och våra gruppintervjudeltagare (som utgörs av 
studenter) som intervjudeltagare. 
 
4.1 Fråga ett 
Hur har fildelningsangelägenheten uppmärksammats och bemöts av de två skivbolagen? 
 
4.1.1 Ett tillmötesgående beskrivet i fyra steg 
Här förklaras vilka åtgärder som vidtagits från skivbolagens sida redan från första start till 
dagsläget. För att underlätta för både läsaren och oss har vi valt att utgå från de fyra steg som 
Heath (1997) tagit fram för att skapa en plan för potentiella hot (se 2.5.2, s.13).  
 
Identifiering 
Utifrån våra respondentintervjuer har vi kommit till insikt med att fildelning inte är en ny 
aktivitet, utan har under flera år har vuxit sig stor och på sikt skapat komplicerade problem för 
skivbolagen. Redan 1998 riktades en första uppmaning från Sony-koncernens VD, Nobuyuki 
Idei, att skivbolag borde börja samarbeta med IT-bolag som IBM för att ta fram en ny och 
mer attraktiv produkt för att få ett övertag i marknadsutvecklingen (Internet2, 2003-03-11). 
Vissa satsningar gjordes utanför Sveriges gränser, men ett större samarbete kom aldrig att bli 
aktuellt. Idag står man inför en angelägenhet som inte längre går att ignorera. Under 
intervjuerna med våra respondenter fick vi en uppfattning att skivbolagen, på ett mer generellt 
plan, har haft en underskattande syn angelägenhetens allvar och den del av allmänheten som 
sysslar med fildelning. Under våra gruppintervjuer började vi få förståelse för att skivbolagen 
faktiskt kan betrakta fildelare som en outnyttjad tillgång istället för att strikt se dem som 
problemskapare.  
  
Vi har gjort bedömningen att de initiativ som skivbolagen tagit för att behandla fildelning inte 
har varit särkilt omfattande, trots att fildelningsfrågan kan ha mycket stor betydelse för både 
inblandade skivbolag och hela branschens framtid. Den första spontana tanken som slog oss 
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var, att man konstig nog väntat fram tills idag med att agera, trots att man försöker tillvarata 
kreativitet, innovation, nyskapande inom skivbolagen. Våra respondenter gav uttryck för att 
skivbolagen har satts i en svår sits, där ingen vill ta de nya initiativ som behövs. Det verkar 
vara en bransch i förändring, där ingen riktigt vet vart denna förändring är på väg. Det är här 
Issues Management-begreppets relevans gör sig tydlig. Issues Management kretsar mycket 
kring att vara förutseende och att använda de resurser som är möjliga för att uppnå kunskap 
om omständigheter i omgivningen. I vår undersökning har vi inte funnit att något sådant 
övervakningsarbete förekommer på SME och BMG, i alla fall inte på ett planerat eller 
systematiskt sätt. 
 
Vi fick förklaringen att fildelning inte alltid betraktats som ett stort problem av en respondent: 
”Ja, man har nedprioriterat det tidigare. Nu har det blivit mer aktuellt. Men man 
blundar lite. Vad är det som är fel? Men det är ganska lätt att se, om man öppnar 
ögonen.” 
 
I försäljningstermer har skivbolagens största försäljningsvara CD-album minskat något under 
de senaste 3 åren. Även om försäljningssiffrorna inte sjunkit chockartat så ger de indikation 
på att CD-försäljningen i Sverige är på nedgång.  
 
En respondent gav följande uttalande: 
”Jag tror det är mer konsumtionen som har ändrats, för musikintresset är större än 
någonsin enligt alla undersökningar som görs.” 
 
I sammanhanget vill vår respondent förklara att det är konstigt att musikintresset tycks vara på 
sin högsta nivå någonsin, trots att försäljningssiffrorna av CD-album stadigt går neråt. Det är 
lätt att koppla samman ökad piratkopiering av musik med sjunkande försäljningssiffror, men 
våra respondenter ger förklaringen att det inte är så lätt att bena ut vad som är förklaringen till 
de sjunkande försäljningssiffrorna. Det bör tilläggas att det är en bransch som är utsatt för 
hård konkurrens från många olika håll. Det finns många olika former av underhållning och 
musik är bara en av dem. För att summera avsnittet vill vi förklara att det har funnits en 
uppfattning om att fildelning kunde utgöra ett problem, med det som gjort att skivbolagen nu 
valt att agera, verkar faktiskt vara att man uppmärksammat, de egna, allt svagare 
försäljningssiffrorna.  
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Analys 
Förståelsen av fildelningsproblemets storlek och betydelse för skivbolagen, har långsamt 
börjat klarna. Inte förrän nu har man kommit till insikt med att problemet faktiskt måste 
bemötas och kan inte sättas åt sidan, så som det redan länge har gjorts. Vad betyder då en 
aktivitet som fildelning för skivbolagen och vad är det egentligen frågan om? Vad vi förstått 
utifrån vår gruppintervju har möjligheten att ladda ner musik inneburit att man valt att lyssna 
på musik på ett helt nytt sätt. Fildelning har gjort det lättare att bredda musikintresset genom 
ökade valmöjligheterna och ökad åtkomlighet. Det framgick att man också fått upp ögonen 
för ny och annan, alternativ musik. I vissa fall har detta lett till att man gått och köpt skivan i 
affären. Vi fick intrycket att intervjudeltagare snarare betraktade otillåten fildelning som 
”gratis” än en form av stöld. Detta har stor betydelse för skivbolagen och är nära nog ett 
okontrollerbart problem som verkar ha tagit sig en alldeles egen riktning. Det känns därför 
ganska naturligt att skivbolagen nu väljer att betrakta denna situation som ett blivande hot och 
ett problem som bör utmanas snarare än en möjlighet för att fokusera sin framtida verksamhet 
utifrån. Istället för att se nya möjligheter inom en denna aktivitet, har man valt att betrakta det 
hela som ett problem. 
 
Strategival 
Vi väljer att presentera hur fildelningsproblematiken har bemöts med hjälp av Thomas modell 
över konflikthantering (se modell 2, s. 22). Det har tidigare nämnts att Jonsson (2002) 
förklarar att modellen även utgör ett bra redskap för att tydliggöra framtagandet av olika 
målsättningar. Till en början verkar det som om de två inblandade skivbolagen hade en låg 
önskan att tillfredställa sina egna och andra intressenters behov. Detta resulterade i att de 
valde att nedprioritera frågan och undvika att möta problemet (avoidance). Vid det tillfället 
fanns det dåliga möjligheter att möta problemet och säljsiffrorna hade ännu inte påverkats 
märkbart. Omsider har fildelning blivit ett allt mer utbrett fenomen, samtidigt har säljsiffrorna 
börjat sjunka. Följden blev att frågan väckte flera organisationers intresse att agera i sitt eget 
ärende. Vi har gjort bedömningen att man nu har valt att utmana (competition) den vanligt 
förekommande aktiviteten genom att försöka förändra publikers attityder och beteenden bl.a. 
genom att arbeta med ny lagstiftning. Competition innebär enligt Jonsson (2002) att en 
organisations önskan att nå de egna målen är höga och hänsyn tagna till motparten är låga. 
Detta innebär att skivbolagen tänker motarbeta den utveckling som kommit att ske och den 
del av allmänheten som sysslar med otillåten fildelning. Om detta är en passande strategi 
ställer vi frågande till, då deltagarna från vår gruppintervju betstämt hävdade att det 
antagligen skulle vara nära nog omöjligt för skivbolagen att stoppa den pågående olagliga 
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nerladdningsverksamheten. Om de tillgängliga nerladdningsprogrammen skulle stängas, 
menade de att, nya sätt snart skulle dyka upp och möjliggöra fortsatt piratkopiering. Någon 
form av mer ”direkt” kommunikation mellan skivbolag och fildelare tror vi skulle vara 
passande i ett läge som detta, då en ömsesidig förståelse mellan de båda parterna verkar 
saknas. Dock anser vi att det antagligen skulle behövas. Våra respondenter använder ord som 
”fighta” och ”förhindra”. Detta kan vara indikation på ett annat arbetssätt än den 
symmetriska; att skapa förståelse och samförstånd för att på något sätt finna ett win-win läge i 
den situation man står i (se modell 1, s. 20).  
 
Åtgärdsprogram 
Utifrån det strategival skivbolagen gjort har ett till synes försiktigt agerande satts i verket. 
Våra respondenter förklarar att det funnits ett mindre arbete kring fildelning en längre tid. Vår 
uppfattning är att detta arbete i huvudsak varit förberedande för de ytterligare aktioner som är 
att vänta. Enligt våra respondenter förekommer det ingen nedskriven plan för hur man valt att 
arbeta med fildelning. En av respondenterna hävdar dock det finns en överenskommen, 
muntlig plan för den långsiktiga målsättningen. 
 
Vi har därför själva valt att redogöra för det strategiska arbete som har gjort sig synlig ut mot 
allmänheten. The Three E:s kommer att användas för att sammanfatta vidtagna och 
kommande åtgärder nedan. De åtgärder som ännu inte vidtagits, men som har planerats 
markeras kursiverat i tabell 2 (se nästa sida). De åtgärder som presenteras nedan har inte 
enbart gjorts på skivbolagens eget initiativ, utan även med hjälp av deras branschorganisation 
Ifpi. Det bör påpekas att tabell 2 inte redogör för alla åtgärder som vidtagits, utan endast de vi 
kunnat få insikt om, och som vi upplever som särskilt betydelsefulla. 
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Tabell 2: Vidtagna åtgärder i arbetet mot fildelning 
Education Engineering Enforcement 
* Tala med ungdomar på skolor 
* Information/reklam i TV 
* Artiklar i tidningar 
* Pop-ups och snabbmeddelanden om 
hot till rättsliga följder till 
musikpirater 
* En omfattande 
informationskampanj, användning av 
nyhetsmedier och nyhetsuppbåd kring 
piratjakt (d.v.s. en bombmatta) 
* Samarbete och främjande av 
lagliga download-websidor 
* Stänga ner hemsidor och 
servrar som delar med sig av 
skyddat material till allmänheten 
* Skapa en detaljerad databas 
över stora fildelare. 
* Ett omfattande arbete för att ta 
fram kopieringsskydd, bl.a. 
DRM. 
* Stänga ner digitala nätverk 
som möjliggör fildelning 
* Arbeta med den kommande 
lagstiftning om upphovsrätt, som ska 
följa ett EU-direktiv 
* Jaga musikpirater och vidta 
rättsliga åtgärder 
 
* DRM står för Digital Rights Management och ska vara ett sätt att kontrollera och förhindra 
spridningen av upphovsrätträttskyddad musik- och video-filer på datorer (Internet9, 2004-05-08) 
 
Education, Engineering och Enforcement är termer som utgör ett redskap för att skapa attityd- 
och/eller beteendeförändring hos en målgrupp (se 3.7, s.18). Tabellen visar att problemet 
behandlats på ett bredare plan trots avsaknaden på en nedskriven plan. Arbetet kring 
fildelning täcks väl in i alla de tre områdena och detta påvisar att otillåten fildelning har 
angripits genom att använda olika kompletterande metoder. Man kan se att dessa åtgärder är 
av kommunicerande karaktär. Användandet av kommunikation reser dock en del frågetecken 
då skivbolagen inte själva fungerar som en primär källa till de budskap som ligger i deras 
intresse att förmedla (detta beskriver vi närmare i 4.2.3, s.31). Det bör tilläggas att punkterna i 
tabell 2 bara är en del i ett större arbete för att förhindra spridandet av upphovsrättskyddat 
material. Detta arbete involverar flera andra branscher. Fokus för detta arbete tycks vara 
teknologibaserade begränsningar som exempelvis spärrar inbyggda i datorer (Dahlberg & 
Sandell, 2004).  
 
Den åtgärd som planeras genomföras av skivbolagen i samverkan med Ifpi är den som Palm 
(2002) betecknar som bombmattan. Enligt våra respondenter kommer lagstiftningen åtföljas 
av ett omfattande medieuppbåd i avsikt att informera berörda parter att fildelning är en 
aktivitet som framöver kommer bekämpas med hårdare tag. Under en begränsad tid kommer 
allmänheten bombarderas via massmedier, med budskapet att det numera är olagligt att utbyta 
filer med upphovsskyddat material. Lagen kommer tydliggöra vad som är tillåtet gällande 
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fildelning. På så vis kommer missförstånd och oklarheter minimeras, menar en av våra 
respondenter. Dessutom kommer rikligt med information ges om de alternativa, lagliga sätt att 
ladda ner musikfiler från Internet. Skivbolagen har förhoppningar att budskapet kommer att 
spira från medierna och följden blir att antalet aktiva fildelare kommer att sjunka, och att 
deras egen verksamhet kommer kunna återta förlorad mark. 
 
4.1.2 Egna reflektioner 
Det går egentligen inte att uttala sig om hur det hela kommer att falla ut. Men i vår 
gruppintervju märkte vi att många blev djupt berörda när de hörde om den nya lagen, och de 
kommande åtgärderna. Vi fick bilden att fildelning är något mycket viktigt för dem, och att 
varseblivningen av de nya lagarna påverkade hur öppet de kunde tala om sina 
fildelningserfarenheter. Detta får oss att tro att det är möjligt att den planerade 
kommunikationskampanjen (bombmattan) mycket väl kan få ett kraftfullt genomslag. 
Deltagarna i gruppintervjuerna hävdade dock bestämt att de kommer att fortsätta med 
fildelning även om skivbolagen börjar hota och jaga dem som aktivt sysslar med det. De 
menar att det finns för många som sysslar med fildelning och att det inte finns några åtgärder 
för att sätta dit alla som sysslar med det. De menar att om illegal fildelning skulle hindras, 
kommer piratkopieringen antagligen ta nya former. 
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4.2 Fråga två 
Hur har den övergripande PR-strategin påverkat det strategiska arbetet kring 
fildelningsproblematiken? 
 
4.2.1 Arbetssätt inom organisationen 
Vi har fått uppfattningen att arbetet på skivbolagen tillåter mycket eget tänkande och 
skapande. Det verkar finnas stor frihet inom de givna arbetsuppgifterna. Innovation, 
kreativitet och nyskapande ses som en enorm resurs inom de givna arbetsramarna, men det 
verkar också vara där begränsningen sitter; att man arbetar inom yrkesrollen. I våra 
undersökta organisationer finns det oerhört mycket frihet inom de egna uppgifterna, men 
utanför de givna arbetsuppgifterna får vi intrycket att skivbolagen är ganska slutna. Till detta 
kan det tilläggas att det är en kreativ verksamhet, som dåligt låter sig beskrivas i termer av 
modeller och funktioner i arbetet. Det är därför svårt att säga till en kollega hur arbetet bäst 
utförs, det är något man själv känner.  
 
Vi tycker att en respondent beskrev det väl i följande uttalande: 
”Skivbolag har alltid varit extrema ’gut feeling’-bolag. Jag brukar alltid kalla det för 
världens mest outbildade bransch. Det finns aldrig en fast modell om man säger så. Även 
om man har pluggat marknadsföring på universitet, så finns det inga egentliga modeller 
som går att applicera på arbetet, så som det fungerar här.” 
 
Om ovanstående uttalande skulle vara sant skulle detta göra vår uppsats till en omöjlig 
uppgift. Vi anser att citatet beskriver hur man betraktar arbetet inom organisationerna, och på 
vilket sätt en anställd betraktas som en resurs. Det är egentligen svårt att uttala sig om vad 
detta får för konsekvens. I och med att man inom de undersökta organisationerna tillåter 
mycket eget tänkande och väljer att betrakta personalen som en resurs verkade det för oss 
naturligt att anta att medarbetare också har mycket att säga till om i olika beslutstagande. Så 
verkar fallet dock inte vara på skivbolagen, för även om man förlitar sig på att anställda kan 
sköta sitt jobb inom relativt fria arbetsramar, verkar de inte ha mycket inflytande i 
beslutstaganden på högre nivå inom organisationen. Vi anser att ovanstående citat ger en bild 
av att man vill begränsa möjligheten att ”komma in och ändra på saker”. Vår andra 
respondent gav också uttryck för att det fanns många outbildade inom branschen. Han 
förklarade att detta medförde svårigheter att föra diskussion kring arbetet och förändringar 
inom organisationen, men också att detta påverkade möjligheterna kommunicera med externa 
publiker. 
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4.2.2 Förändring är en svårighet 
Utifrån respondenternas utlåtande fick vi uppfattningen att medarbetare upplevde att det fanns 
en utbredd motvilja på skivbolagen att lyssna på och acceptera förändringar. Vi fick även en 
känsla av att skivbolagen agerar stelt och långsamt. Det har varit en bransch som haft det bra 
en längre tid och som nu hade problem att reagera till nya omständigheter. Våra respondenters 
nytillkomna yrkesroll är dock ett bevis på att vissa initiativ tagits för att möta den allt mer 
datorinriktade marknadsföringen av musik. 
 
En respondent formulerade det såhär: 
”Den stora utmaningen egentligen för oss är att gå ifrån att sälja CD-skivor till att 
sälja musik – att ta sig tillbaka. Sen om musiken säljs på CD-skivor eller om det är via 
mobiltelefoner eller nedladdningar ska kvitta. Det är just den stora utmaningen vi är 
inne i nu. Och det är en tung process att lära en organisation helt nya tankesätt.” 
 
Deras uppgift är just att möta nya möjligheter och problem i den musikförsäljning som sker 
på Internet, genom att förändra hur det organisatoriska arbetet utförs. De upplevde dock att 
det varit svårt att ta nästa steg emot en allt mer datororienterad verksamhet. Samtidigt får man 
inte glömma att det, inom en organisation, finns många olika parter som vill få gehör för sina 
förslag. Att ta hänsyn till alla parter är en omöjlighet, samtidigt bör vissa frågor prioriteras 
framför andra. Detta strider emot det arbetssätt Jonsson (2002) skriver om när det kommer till 
att skapa nya strategier inom en organisation, då han hävdar att alla parters behov bör tas 
hänsyn till, internt som externt.  Med detta menar han att de förslag och idéer som ryms inom 
väggarna på organisationen bör läggas med i värderingarna inför en utveckling av en strategi 
eller arbetssätt. Så som det ser ut idag på musikbolagen sitter våra respondenter och kämpar 
för att få igenom sina förslag utan att få något större gehör av andra avdelningar inom 
organisationen. 
 
En respondent förklarade det så här: 
”Men jag sitter mitt i smeten och försöker. För problemet som stör verksamheten, det 
egentligen allt handlar om, är för oss också ett stort problem internt. För om man inte 
inser internt att det här med digital media – alltså förr eller senare kan vi inte sitta och 
sälja plastbitar med musik på – utan att det egentligen kommer att vara digitala filer det 
handlar om. Men vill man inte ens ta in det, så vi har lika mycket problem internt som 
externt.” 
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Det verkar som om det varit svårt för medarbetare att kunna göra sin röst hörd och påverka de 
beslut som tas på högre instanser. Detta ser vi som ett rimligt tecken på att det rör sig om en 
organisation som vilar på en asymmetrisk modell. Vidare fick vi förklaringen att möjligheter 
till förändring och egenbestämmande begränsats genom relationen till huvudkontoren 
utomlands. Detta är ett argument som gjort sig särskilt synligt i medier, enligt våra egna 
efterforskningar. Det verkar ha funnits flera anledningar till varför det funnits ett motstånd till 
anpassning och förnyelse. 
 
4.2.3 Den motvilliga kommunikationen 
Något vi reflekterat över är den motvilja de utvalda skivbolagen har att skapa någon slags 
dialog eller kommunikation med sin publik. Man vill fungera som en ”trend-setter” och skapa 
en opinion, istället för att följa den. Våra respondenter förklarar gång på gång att de är duktiga 
på att ”skapa behov” och ”förmedla ett budskap”. Det talas också om kommunikations-
problem som en ”teknisk barriär”. Detta får oss att göra tolkningen att kommunikation 
huvudsakligen betraktas som instrument eller verktyg för att förändra andra. 
 
Det finns en tydlig distans mellan skivbolagen och allmänheten. Deras enda egentliga kontakt 
med allmänheten är genom press och då är det oftast artisterna som fyller funktionen som 
avsändare. Under våra gruppintervjuer fick vi belägg för vår uppfattning att skivbolag inte är 
särskilt utpräglade avsändare, då ingen intervjudeltagare kunde namnge någon av dem fem 
största svenska skivbolag. Dessutom förklarade en respondent att de enda som känner till 
svenska skivbolag och deras verksamhet är journalister och återförsäljare av musik. Vi fick 
intrycket att det ses som otillåtet att låta sig påverkas av sin publik, det är ett sätt att förlora 
makt över sina egna intressen. Samtidigt måste skivbolagen även lyssna på de behov som 
finns. Det händer ibland att personer från skivbolagen går på konserter för att observera 
publiken, och för att få bättre kännedom om vad för slags människor som går dit. Utan att 
reflektera över sitt beteende utför skivbolagen en form av omvärldsanalys, men som vi 
tidigare nämnt, på ett osystematiskt sätt. 
 
PR-arbetet utgör en viktig del i de undersökta organisationernas verksamhet och det verkar 
finnas förståelse för att man ska handskas med frågor på ett genomtänkt och strategiskt sätt. 
Kommunikation är ett verktyg som används för att marknadsföra och ”promota” artister och 
nya skivor. Det borde också bli ett centralt verktyg för att möta ett problem som fildelning och 
dessutom ta tillfället iakt och förmedla en profil, ett ansikte utåt och på så vis skapa legitimitet 
för sin verksamhet (att man producera bra musik och hjälpa artister till framgång). Den 
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kommunikation som tillämpas är främst riktat mot medier och man menar att det finns en nära 
kontakt med dessa dagligen. Trots denna relation förklarar en respondent att ”Medier älskar 
att hata skivbolagen” och ofta skriver i negativa tongångar om det som berör dem och vad de 
gör. Det finns ingen dialog eller kommunikation att tala om när det kommer till publika 
relationer med allmänheten. På så vis är medierna deras enda tillförlitliga källan till kunskap 
och förståelse om skivbolagen. Det är faktiskt så att det över huvudtaget inte finns någon 
relation med allmänheten där skivbolagen står som avsändare. Huruvida en organisation står 
som avsändare kan vara av stor betydelse för hur budskap och information bemöts, tolkas och 
internaliseras av mottagaren (Larsson, 2002).  
 
Medierna förmedlar i dagsläget, endast en liten del av information om vad som är lagligt och 
vad som är förbjudet, men dessutom ges mycket lite information om det lagliga alternativet att 
betala för det som laddas ner. Detta kom vi till insikt med under våra gruppintervjuer. Den 
rådande lagstiftningen gällande upphovsrätten var oklar och okänd för deltagarna. Att det 
skulle komma en ny lag under 2005 var i stort sätt obekant men man hade hört talas om att 
något var på gång. Att skivbolagen planerar att dela ut böter och straff kom som en förvåning 
för deltagarna. Dessutom gav deltaganden uttryck för att de tyckte att de planerade 
straffåtgärderna uppfattades som orättvisa och obefogade.  
 
4.2.4 Summan av allt – asymmetri 
Kommunikationens roll inom en organisation kan knytas relativt hårt till den PR-modell som 
tillämpas. Respondenterna vittnar båda om att det funnit stora svårigheter att bejaka 
förändring då resurser och förståelse inom organisationen saknas för de nya, digitala 
försäljningsmöjligheterna. Dessutom har vi uppmärksammat att det från deras sida också 
funnits flera tendenser i språket som givit signal om att kommunikation betraktas som ett 
verktyg i en tydlig riktning; från organisationen till allmänheten. Till detta kan det tilläggas att 
de undersökta skivbolagen har använt övertygande strategier i sitt arbetssätt och man planerar 
att använda bombmattan vid ett senare tillfälle. Samtidigt verkar det finnas viss förståelse för 
att hänsyn måste tas till konsumenter. Fildelning har i nuläget betraktats som ett problem som 
måste mötas och inte som ett steg att tillmötesgå utveckling och nya möjligheter. Detta 
hjälper oss göra bedömningen att de skivbolag vi undersökt tillämpar en asymmetrisk PR-
modell (se tabell 1, s.13). Vi tycker att detta framgår relativt tydligt och att det är något som 
genomsyrar hela arbetsprocessen. Det verkar röra sig om relativt hårt styrda organisationer, 
både hur de fungerar internt och hur de väljer att arbeta utåt (externt). 
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4.2.5 En modell av Issues Management 
Vår undersökning av skivbolagens bemötande av fildelningsproblematiken, har hjälpt oss att 
sätta samman en schematisk modell över Issues Managements funktion inom en organisation 
(se modell 3, nästa sida). I modellen har vi huvudsakligen använt oss av Heaths (1997) termer 
och teorier, i förhoppning att dessa ska kunna illustrera hur vi kommit att uppfatta Issues 
Managements funktion och innebörd. Modellen är en grov förenkling av begreppet i tre faser; 
övervakning, planering, kommunicera. Vi har tidigare nämnt att Heath (1997) förespråkar 
kommunikation som det främsta medlet att bemöta en angelägenhet. Det som emellertid gör 
modellen särkilt relevant och intressant är att den inkluderar planering och målsättning som 
en del av Issues Managements funktion. Det handlar således inte bara om en organisations 
uppmärksammande och bemötande av en angelägenhet, utan modellen föreslår att 
angelägenhetens betydelse för organisationen ska och kan analyseras. Detta innebär att dess 
möjlighetsskapande likväl som problemskapande effekter bör utvärderas och sättas i relation 
till organisationens verksamhetsmål. Detta ställer särskilda krav på organisationen och 
förutsätter att en angelägenhet har och får möjlighet att påverka verksamhetsmålsättningen 
inom organisationen.  
 
I modellens mitt har vi placerat organisationens PR-modell, då vi anser att denna påverkar 
arbetet i de tre kringliggande faserna. Under undersökningens gång har vi kommit till insikt 
med att en särskild PR-modell kan avgöra hur man väljer att bemöta en angelägenhet. I 
skivbolagens fall har den inpräglade, asymmetriska PR-modellen fått agera vägvisare för 
bemötandet av fileningsproblematiken. Vi har även fått förståelse för att tillämpningen av en 
bestämd PR-modell kan begränsa en angelägenhets möjlighet att identifieras och påverka en 
organisations målsättning. Hur detta kan framstå som problematiskt, för skivbolagen, är något 
som vi tar upp i undersökningens tredje frågeställning som behandlas under 4.3. Vi tror dock 
inte att organisationens PR-modell endast påverkar arbetet runt omkring, utan vi vill också 
förklara att en viss fråga kan vara så svår att det utesluter vissa strategiska vägval, vilket kan 
få som följd att man tvingas låna metoder från en annan PR-modell som i slutändan kan får 
konsekvensen att den påverkar organisationens ursprungliga PR-modell. Vad vi menar är på 
så vis att PR-modellen har betydelse för arbetet kring en fråga, samtidigt kan arbetet kring en 
fråga bidra till att förändra den tillämpade PR-modellen. Detta är en poäng som även Jonsson 
(2002) tar upp. 
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Modell 3: Modell av en angelägenhets omlopp i en organisations tillämpning av Issues Management 
 
Vi vill också föra fram att modellens har ett inslag av kontinuitet. Den utesluter inte på något 
sätt att ett arbete kring en angelägenhet eller fråga kan bearbetas och bemötas flera gånger. Vi 
anser att en fråga kan vandra igenom de tre faserna flera gånger, tills ett det uppstått en 
tillfredställande balans mellan en organisation och dess omvärld. Detta innebär att sättet en 
angelägenhet betraktas kan förändras och att metoderna för att möta den kan förändras efter 
upprepade försök. Enligt resonemanget i föregående stycke kan att även PR-modellen kan 
genomgå förändring. 
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4.3 Fråga tre 
Vad gör frågan kring fildelning problematisk för de utvalda skivbolagen och vilka problem 
uppstår i samband med denna fråga och skivbolagens kommunikationssyn?  
 
4.3.1 Inte bara en fråga 
Frågan om fildelning är för skivbolagen ingen fråga som endast kan behandlas vid ett eller ett 
par tillfälle för att sedan utgöra en del av det förflutna, utan likt den betydelse av Issues 
Management som Heath (1997) förespråkar, bör allmänhetens visade intresse för 
fildelningsprogram ses som en signal att det finns en vilja, och kanske ett behov, av en annan 
typ av konsumtion av musik. Den digitala utvecklingen har visat att denna fråga har vikt, och 
kanske blir det så att arbetet kring illegal fildelning avgörande för hur framtidens skivbolag 
kommer att se ut. För att knyta an till modell 3 (föregående sida) menar vi att denna fråga kan 
komma att cirkulera inom skivbolagen tills en tillfredställelse har uppnåtts med 
konsumenterna. I dagsläget, anser vi att frågan är inne på sitt andra varv då man gått från att 
blunda för problemet till att man kommit till insikt med att ett agerande var nödvändigt.  
 
4.3.2 Positiv eller negativ utveckling? 
Något som vi uppfattat som en av de mest komplicerade aspekterna kring fildelning handlar 
om det faktum att utvecklingen ofta ses utifrån helt skilda perspektiv. Under vår gruppintervju 
kom vi underfund med att de personer vi talat med ser fildelning som en mycket positiv 
utveckling, som en oändlig tillgång med en mångfald som i framtiden kommer att främja det 
genuina musikintresset och ge utrymme till de mindre skivbolagen med annan musik än den 
som spelas på radio. Flera intervjudeltagare påstår att det i själva verket kommer att vara 
svårare för olika aktörer att styra utbudet av musik och att detta kan komma att gynna hittills 
relativt okända artister. 
 
En av intervjudeltagarna förklarade det såhär: 
”De som brinner för musik kommer kunna syssla med det,  och de som bara vill 
tjäna pengar kommer få mindre chans att överleva…” 
 
Om vi ser saken från skivbolagens synvinkel är det inte svårt att förstå att fildelning betraktats 
som ett problem. Det är oundvikligen en angelägenhet som berör deras verksamhet i hög grad. 
Om man skalar av de saker som omger musikproduktion och tittar på de faktiska effekterna av 
Internet som en kanal för musikdistribution, inser man snart att avståndet mellan musiker, 
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upphovsmän, och musikkonsumenter kan komma att minska. Den svåra frågan att besvara blir 
således; vad är skivbolagens roll i det hela? Musiker har, redan i dag, möjlighet att distribuera 
sin musik på egen hand utan hjälp av ett skivbolag, och det finns en del musiker som faktiskt 
gör för att undgå skivbolagens kommersiella syfte (SDS, 2005-01-02). Det finns artister som 
gärna lockar publik till sina konserter genom att släppa sin musik fri på Internet. 
 
En av deltagarna från gruppintervjun förklarade att hon hoppades på att skivbolagen skulle 
börja inse: 
”att vi kan inte stoppa det, vi får tjäna pengar på annat håll […] 
musikbolagen kanske inte har någon funktion i framtiden”. 
 
När man betraktar saken närmare kan man spekulera i om det funnits en anledning till varför 
man valt att inte agera enligt de indikationer som givits. Det kanske funnit vetskap om att 
fildelning är mer än endast ett problem som kan bemötas vid ett tillfälle. Kanske visste man 
hela tiden att en förändring är på väg och att denna förändring skulle kunna komma att 
påverka balansen mellan skivbolagen och deras konsumenter. Kanske fanns det en vilja att 
hålla fast vid det arbetssätt som man så länge använt. Förändringen skulle kanske innebära en 
fara för den musikindustrin? Kanske dyra musikproduktions- och promotionkostnader saknar 
legitimitet? Kanske hela verksamheten, så som den fungerar nu, inte är förenligt med de 
förändringar som sker i samhället? Detta är dock frågor som ligger utanför uppsatsens ramar. 
4.3.3 Vikten av kommunikationsstrategier 
Som Jonsson (2002) påpekar är det viktigt för en organisation att utforma en 
kommunikationsstrategi som både tillgodoser de interna verksamhetsmålen samt de externa. 
Utifrån den information vi kommit i kontakt med har vi förstått att de rådande 
kommunikationsstrategierna främst är framtagna för att tillgodose de kommersiella 
verksamhetsmålen, inte för att ge möjlighet att anpassa sin verksamhet och sina mål efter 
förändrade omständigheter. Möjligen är det en av anledningarna att fildelning inte uppfattats 
som ett problem förrän idag, man förstod inte vikten av fildelningsutvecklingen då man inte 
bejakat och bemött samhällutvecklingen under en lång tid. Vid en tydligare tillämpning av en 
kommunikationsstrategi som utformats utifrån den angelägenhet man stod inför och utifrån de 
förutsättningar som rymdes inom och utanför organisationens väggar hade 
fildelningsproblematiken möjligen kunnat dämpats och idag likaså från skivbolagens 
synvinkel ses som en positiv utveckling med potential för framgång inom skivbranschen.  
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4.3.4 Dagsläget och framtiden 
Trots att läget idag är ett annat än vad det tidigare har varit har ett förändringsarbete i frågan 
knappt ens hunnit sparka igång, förklarar en respondent. Enligt våra respondenter på 
respektive skivbolag, är den hårda, bistra sanningen att man har varit för långsam och inte 
hängt med i denna fantastiska digitala utveckling som öppnar en helt ny marknad med helt 
nya och experimentella möjligheter som aldrig prövats förut. Grunig (2000) förklarar att PR 
används för att undvika konflikter och för att öka medvetenheten hos en publik om en 
organisation eller ett företag. Detta kan gälla företagets produkt, service, profil för att skapa 
en motivation hos publiken att konsumera varor eller tjänster, men i våra undersökta 
organisationer har man aldrig tidigare behövt kommunicera med skivbolagen som avsändare. 
Vad kan hända om en organisation inte kommunicerar med sin publik utifrån en tydligare, 
öppnare tvåvägsmodell? Utan vetskap och kännedom om en organisation försvinner eller 
uppstår då medkänsla och förståelse för denna? Hur växer då motivationen till att konsumera 
organisationens varor eller tjänster? Vad vi förstått utifrån vår undersökning växer inte 
motivationen utifrån sådana förutsättningar, den snarare minskar för att se ut som den gör 
idag, motivationen hos konsumenterna är nära nog obefintlig och man har redan siktet inställt 
mot andra möjligheter som vi tidigare beskrivit. 
 
Man skulle kunna prata om en klyfta mellan skivbolagen och deras konsumenter där 
skivbolagen saknar förståelse för konsumenterna vilja och vise versa. Anledning till denna 
situation grundar sig troligen i det faktum att skivbolagen aldrig kommunicerat med sin 
omvärld likt som andra organisationer gör för att ge sin organisation ett namn och locka 
kunder att konsumera deras varor och tjänster, med andra ord tillämpat ett PR-strategiskt 
arbetssätt i organisationens ära och inte enbart i syfte att hjälpa artister att bli kända och 
framgångsrika. Skivbolagen har länge arbetat för att tjäna genom sina artister och det är på 
artisterna alla resurser använts. En respondent förklarar att man nu kanske är i behov av att 
börja kommunicera med skivbolaget som avsändare. Vi har aningar att denna klyfta, som idag 
gör sig synlig mellan skivbolagen och dess konsumenter, skulle kunna minskas eller aldrig ha 
uppstått om skivbolagen utfört sitt strategiska arbete på ett annat sätt. Om fallet var så, att 
skivbolagen kommunicerat utifrån en två-vägssymmetrisk modell med sina konsumenter 
genom den ömsesidiga förståelse och det långsiktiga relationsbyggandet som Sandberg (2002) 
förespråkar, tror vi att skivbolagen hade fått bättre respons från allmänheten eller rent av 
kunnat föra ett samarbete för att uppnå det som Dozier et al. (1995) kallar ett win-win läge där 
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varken organisation eller publik utnyttjar varandra. De menar att tillfredställande och stabila 
relationer som både gynnar organisation och konsumenter kan utvecklas då dessa båda drar 
nytta av att förhandla om gemensamma intressen. Även om detta kan ses som ett idealfall för 
skivbolagen och fildelare i samhället är det ingen omöjlighet att i praktiken börja tillämpa ett 
arbetssätt som tillåter symmetrisk kommunikation med tydligare betoning av sitt varumärke 
som avsändare.  
 
4.3.5 Summan av situationen 
Som vi förklarat ovan tror vi att det hade kunnat se annorlunda ut i dagsläget om skivbolagen 
påbörjats sitt bemötande av denna utveckling i ett tidigare stadium. Många av de som vi har 
talat med och som sysslar med otillåten fildelning säger att de i stort inte gör någon skillnad 
mellan detta och andra Internet relaterade aktiviteter som t.ex. att e-posta eller surfa. Detta är 
något som vi har fått förståelse för under tiden som vi arbetat på uppsatsen och pratat med 
otaliga människor om deras uppfattning och inställning. Att skivbolagen tror sig kunna sätta 
stopp för en så utbredd företeelse i detta sena skede ser vi som en stor utmaning, även med 
den kommande lagstiftningen bakom sig.  
 
Internet har genom fildelning öppnat dörren till möjligheter som publiken inte haft tidigare. 
Det lämnar mer utrymme åt åtkomlighet, särintresse och eget musikval. Oavsett om fildelning 
kommer att betraktas som en olaglig aktivitet eller inte, tror vi att framtiden finns i det digitala 
mediet. Att det finns intresse för att ta detta steg har våra respondenter förklarat. Huruvida 
skivbolagen kan ta nästa steg för att följa denna utveckling, kan att ha stor betydelse för hur 
väl de kommer att klara sig. Vi tror bestämt att fildelning är här för att stanna, på ett eller 
annat sätt. Vår tro är att det bästa skivbolag kan göra, är att tillsammans med allmänheten, 
hjälpas åt att utveckla ett alternativ som passar alla intressen. Vi tror bestämt på att denna 
möjlighet finns. För att detta ska vara genomförbart kan det bli aktuellt att skivbolagen ser 
över sin egen tillämpning av PR och den kommunikation det innebär. Att betrakta 
kommunikation som en teknisk barriär kan nämligen vara ett hinder är inget som passar 
dagens professionella, moderna organisationer. Dozier et al. (1995) förklarar att de 
organisationer som betraktar kommunikation som symmetriskt och i två riktningar är de 
organisationer som också klarar sig bättre på sikt. I denna stund av förändring, är det just 
detta, vi tycker att fokus borde sättas vid långsiktiga mål och långsiktiga relationsbygganden. 
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5. Slutsats 
Skivbolagen har genom ett långsamt agerande gett möjlighet för konsumenterna att testa 
fildelning en längre tid, vilket fått konsekvensen att konsumenter vant sig vid denna aktivitet. 
Trots att man vetat om fildelningsutvecklingen är det nu svaga försäljningssiffror som mer 
eller mindre tvingat fram ett agerande. De strategiska vägval man nu tagit utmanar den vanligt 
förekommande fenomenet genom övertygande metoder. Detta agerande har sin grund i den 
asymmetri som präglar PR-verksamheten som utgör SMEs och BMGs verksamhet för att sälja 
skivor och ”promota” artister. Vår undersökning visar att den utmaning man idag står inför 
kan vara för omfattande och komplext för att lösas enbart genom övertalande metoder, så som 
den nämnda bombmattan och den nya lagstiftningen. Det finns en klyfta mellan skivbolagen 
och konsumenter som kan göra tillämpningen av de valda strategierna otillräckliga. 
Skivbolagens negativa inställning till den otillåtna fildelningen gör det svårt för dem att inse 
de möjligheter som fildelning erbjuder. I en stund som denna, tycker vi att det är viktigt att de 
långsiktiga satsningar sätts i fokus och att man tydligare visar en vilja att sträva efter ett 
vinna-vinna-läge där både konsumenternas och skivbolagens intressen tas hänsyn till. 
Svårigheten är här att ”möta upp” konsumenternas intresse då dessa på ett sätt står i konflikt 
med skivbolagens verksamhet. Ett steg på vägen, anser vi, borde utgöras av framtagandet av 
en ny kommunikationsstrategi, där berörda parter inom organisationen får medverka och 
tycka till men även att aspekter från omvärlden tas med i beräkningarna. Detta kan komma att 
bli ett startskott för skivbolagen att närma sig ett symmetriskt arbetssätt. Härifrån kan, någon 
form av relationsuppbyggnad påbörjas mellan konsumenterna och skivbolagen.  
 
För att summera vår undersökning vill vi utifrån modell 3, illustrera skivbolagens agerande. 
Skivbolagen valde i ett första skede att ta avstånd (avoidance) från fildelningsangelägenheten. 
Identifiering och analys, under denna tid, gav indikationer av den sort att frågan lades åt 
sidan. Idag väljer man ett strategival för att utmana (competition) angelägenheten då insikt har 
uppnåtts att frågan är av vikt, samt berör skivbolagen i högre grad. Ett tredje varv i modellens 
omlopp kan möjligen handla om att uppnå en kompromiss (compromise) i frågan genom att 
sträva efter det nämnda vinna-vinna-läget och med en mer symmetrisk kommunikations-
modell i fokus.  
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5.1 Diskussion 
I vår undersökning var vi ute efter att ge en bild av två relativt okända områden, fildelning 
och Issues Management. Det fanns inga givna metoder att lyfta in utan det blev ett högst 
subjektivt arbete att hitta användbara, relevanta teorier och balansera vilka aspekter och 
värden som var särskilt centrala för uppsatsämnet. 
 
5.1.1 Reflektion över insamlade data 
Vid informantintervjuerna vi fick en känsla för att våra respondenter ville ge en bild av att de 
var ingångna i mer avancerade begrepp och teoretiska termer än vad de i själva verket var. Av 
egen erfarenhet är detta inget ovanligt. Respondenter brukar försöka klargöra, hjälpa till, och 
verka insatta. Vid intervjutillfället upptäckte vi att det var svårt att ta oss den makt i det talade 
rummet som kanske hade varit bra för intervjun. På så vis fick vi reda på diverse irrelevanta 
fakta bl.a. att kaffeautomaten placerats med omsorg och att detta var viktigt och avgörande för 
de interna relationerna. Det fanns alltså en del som togs upp i diskussionen som inte hörde till 
ämnet. Det är därför ett rimligt antagande att vi kunde ha fått fler relevanta frågor besvarade, 
om vi följt vår intervjuguide mer envist. Vi anser att denna fråga dock har två sidor, för i och 
med att vi gav respondenterna möjlighet att tala öppet och fritt, fick vi också fler och större 
utläggningar. Detta gav oss ett material med goda möjligheter att överskåda vad 
respondenterna själva anknöt till frågorna och vad dessa ansåg vara av vikt. I 
förberedelsearbetet hade vi redan talat med respondenterna i förväg, och fick då insikt i att de 
båda vara ”duktiga” talare som var vana att bli intervjuade. Vi fick på så vis även en känsla 
för att de öppna och halvstrukturerade intervjuguiderna som i förväg hade förberett skulle 
fungera bra vid intervjutillfällena, vilket de också gjorde. 
 
5.1.2 Ett område i ständig förändring 
Ett problem som vi upplevde särskilt krävande var ämnets föränderlighet. När vi började 
skriva hade vi gjort en omfattande litteratursökning. Den gången hittade vi inte några 
uppsatser som behandlade problematiken på ett sätt som kändes utförligt eller särskilt relevant 
för de frågor vi sökte att besvara. Under skrivandets gång dök det emellertid upp ett antal 
uppsatser som behandlade just denna problematik, även om detta var från ett annat 
forskningsområde än det kommunikationsvetenskapliga. Vi kom även i kontakt med ny 
information rörande den tekniska marknadsutvecklingen och skivbolagens arbete. Detta 
nyupphittade material kom att ge både positiva och negativa konsekvenser för oss. Det 
förutsatte att vi satte oss in i det nya materialet, vilket kom att ta tid. Samtidigt gav det nya 
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materialet gav en bättre och mer sammanhållen bild av hela utvecklingen. Förutom det faktum 
att litteraturen kontinuerligt påökats, var det en tuff uppgift att hänga med i den senaste tidens 
utveckling. I och med sammanslagningen visste våra respondenter själva dåligt vad som på 
gång. I uppsatsens slutskede hade våra två skivbolag slagits samman och sadlat om helt och 
hållet, och börjat behandla fildelningsproblematiken på ett större allvar. 
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Bilaga 1: Intervjuguide för informantsamtal 
 
 
  
Vilken typ av verksamhet 
Antal anställda 
Omsättning 
Plats i marknaden 
Finns det något problem eller någon svårighet som stör 
verksamheten 
 
 
Befattning 
Arbetsuppgifter och yrkesroll 
Relation till över-, underchefer och medarbetare 
Svårigheter som IP söker lösning till 
 
 
Inställning till kommunikations nytta  
Eventuella upplevda kommunikationsproblem 
 
Intern: 
Vilka kanaler finns att tillgå 
Vem kommunicerar mest 
Samarbete över gränserna; mellan olika  företagsgrenar 
etc. 
Relation till eventuellt huvudkontor 
Extern: 
Allmänheten 
Media (News management) 
Konkurrenter 
 
 
Finns det handlingsplaner för att handskas med potentiella 
problem 
Allmän inställning till detta arbete (hur viktigt är det att 
vara förberedd) 
Hur stort utrymme ges detta arbete 
 
 
Finns det 
Hur fungerar det 
Vem gör det 
Ger det resultat 
 
 
Information om företaget 
 
 
 
 
 
 
 
Intervjupersonens bakgrund 
 
 
 
 
 
Kommunikation 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kriskommunikation 
 
 
 
 
 
 
Issues management 
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Bilaga 2: Intervjuguide till Gruppintervju 
 
Konnotationer 
Skivbolag, fildelning. 
 
Internet tillgång  
Hemma/ Skolan 
Bredband.. 
Modem  
 
Nerladdning av upphovsskyddat material 
Varför? 
Utbudet på hubbarna? 
Hade du haft kännedom om den musik du lyssnar på idag om du inte ägnat dig åt fildelning? 
 
Inställning till detta 
Varför? 
Rätt / fel? 
Känns det lagligt?  
Omgivningens inställning, uppmärksammande? 
Synen på ditt eget agerande? 
Din roll som fildelare? 
 
Anledning till varför man inte borde/ bör ladda ner upphovsskyddat material? 
 
Inställning/ syn på musikbolagen 
Vilka svenska bolag känner du till? 
 
Vad skulle få dig att sluta ladda ner musik och andra upphovsskyddade filer?  
 
Kännedom om dagens lagstiftning 
Kännedom om den nya lagstiftningen 
 
Kännedom om lagliga alternativ 
Åsikter kring detta? 
 
Hur ser framtiden ut? 
För dig? 
För musikbranschen? 
För affärer som Folk & Rock, Åhléns, m.fl.  
För digital försäljning av musik? (Download) & lagliga alternativ?) 
För den olagliga nedladdning som fortgår idag? 
 
